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Uit de lespraktijk bleek de behoefte aan een uitputtend en systematisch 
overzicht van de diverse calculaties die op NIMA A-examens aan de orde 
kunnen komen. Dit boek voorziet in die behoefte en sluit tevens aan bij de 
wensen van docenten marketing binnen het hbo om hun studenten niet 
alleen inzicht te geven in marketingtheoretische concepten, maar ze ook in 
staat te stellen commerciële berekeningen te maken, zodat zij later bij de 
uitoefening van hun functie in staat zijn dit soort aspecten in hun strategi-
sche en operationele plannen mee te nemen.
Aan de orde komen onder andere marketingcalculaties, productcalculaties, 
prijscalculaties, distributiecalculaties, reclamecalculaties en online 
marketing.

Deze calculatorische onderwerpen worden in de diverse inleidingen en 
handboeken Marketing en Marketing Management niet of nauwelijks 
behandeld. Commerciële calculaties 1 legt de basis voor deze vaardigheden, 
in Commerciële calculaties 2 worden deze verder uitgediept. Commerciële 
calculaties 1 is dan ook nadrukkelijk bedoeld om naast de ‘normale’ 
studieboeken te gebruiken, omdat wel de rekentechniek van de sommen, 
maar hun context in de marketingtheorie/-praktijk niet uitgebreid wordt 
besproken.

Commerciële calculaties 1 is uniek in de markt. De in het boek opgenomen 
opgaven kwamen tot stand na een nauwgezette analyse en rubricering  
van alle calculaties die in NIMA A-examens voorkwamen en nu nog tot  
de examenstof behoren. De opgaven zijn dus bij de tijd en bieden een 
nauwkeurige afspiegeling van ook de meest recente examens, ook van 
andere NIMA-examens zoals Basiskennis marketing en bijvoorbeeld NIMA 
A2 Online Marketeer.

Bij de NIMA A-examenopgaven zijn bijna 50 hoofdtypen plus een kleine 30 
varianten onderscheiden (exclusief de berekeningen betreffende online 
marketing). In het boek worden deze hoofdtypen en varianten in een 
logische volgorde behandeld waarbij steeds dezelfde structuur wordt 
aangehouden. Op de website www.commercielecalculaties1.noordhoff.nl 
zijn alle uitwerkingen geplaatst. Op diezelfde website staan ook nog eens 
ruim 200 extra calculaties in de vorm van toetsvragen met feedback, 
waarmee de student kan oefenen. Het boek is dan ook in principe voor 
zelfstudie geschikt en kan naast en ter aanvulling op de marketinglessen 
worden gebruikt.

In deze achtste druk zijn alle opgaven opnieuw doorgerekend en waar nodig 
aangepast en geactualiseerd voor wat betreft de jaartallen en btw-percenta-
ges. De formulering van de vraagstelling is waar nodig aangepast en de 
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theorie en de voorbeelden in de hoofdstukken 3 tot en met 13 zijn op een 
aantal plekken aangescherpt.

Tot slot van dit woord vooraf wil ik graag stilstaan bij de oorspronkelijke 
auteur van Commerciële Calculaties 1, John Smal. John is in 2018 overleden. 
Hij heeft vele edities een zeer waardevolle bijdrage aan deze methode 
geleverd en zijn werk vormt nog steeds de basis voor deze nieuwe editie.

Amsterdam, juli 2020
Martin van der Sluis
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1 
Opbouw en gebruik 
van dit boek

In de afgelopen NIMA A-examens zijn een kleine 50 typen sommen plus 
rond de dertig varianten voorgekomen. Dat is weliswaar een fiks, maar toch 
ook weer een eindig aantal. Het is te overzien. Hierbij komen overigens nog 
de typen berekeningen die te maken hebben met online marketing (zie 
hoofdstuk 13 in dit boek).

Als u pas op het examen voor het eerst met die opgaven wordt geconfron-
teerd, is het, alleen al door gebrek aan tijd, praktisch onmogelijk ter plekke 
de juiste oplossing te bedenken. Maar dat is ook nergens voor nodig. U kunt 
zich heel goed op de sommen voorbereiden. Dit boek is daarvoor bedoeld. 
Het oplossen van de NIMA A-opgaven is gewoon te leren, namelijk door te 
weten welke typen er zijn, door ze te herkennen, te begrijpen, en door van 
elk type te weten hoe de berekening wordt uitgevoerd. De bulk van de exa-
mensommen is dan in principe door iedereen te maken. Gewoon op rou-
tine.

Bij de bespreking van de diverse opgaven speelt de zogenoemde drietraps-
benadering een centrale rol. Deze benadering (hoofdstuk 2) garandeert een 
systematische aanpak en biedt, zeker op het toch al spannende examen, 
veel houvast. Bij deze benadering onderscheiden we drie fasen: somherken-
ning, vaststelling van het oplossingsschema (meestal: een formule) en tot 
slot de feitelijke berekening.

Na de bespreking van de drietrapsbenadering behandelen we in de hoofd-
stukken 3 t/m 13 de sommen zelf. Stuk voor stuk geven we aan waaraan u ze 
herkent, welk oplossingsschema u moet hanteren en hoe de berekening er 
dan uitziet.

Niet voor alle NIMA A-examens behoeft u alle in dit boek behandelde calcu-
laties te kunnen maken.
De in hoofdstuk 7 (Direct Marketing) behandelde respons en conversie  
behoren tot de stof van het generieke NIMA A-examen. De overige in dat 
hoofdstuk behandelde onderwerpen behoren officieel niet tot de NIMA  
A-examenstof. Deze onderwerpen zijn alleen van belang voor degenen die 
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zich met direct marketing bezighouden. De in het nieuwe hoofdstuk 13 op-
genomen berekeningen hebben betrekking op begrippen betreffende On-
line Marketing, zoals die zijn opgenomen in de nieuwe exameneisen voor 
NIMA A1 Marketing Medewerker, NIMA A2 Specialisatie Marketing mede-
werker en NIMA A2 Specialisatie Online Marketeer.

Om u de nodige routine op te laten doen, biedt hoofdstuk 14 vervolgens 350 
oefenopgaven. Achter de somtypen die we in de hoofdstukken 3 t/m 13  
bespreken, verwijzen we steeds naar de bijbehorende oefenopgaven.

Om papier te sparen zijn bij de opgaven geen (vier) antwoordmogelijkhe-
den gegeven. U kunt dus niet oefenen op het ‘terugrekenen uit de antwoor-
den’. Op het examen is dit soms de laatste strohalm, maar toch niet een me-
thode die in het algemeen aanbeveling verdient.

De calculaties zijn in de hoofdstukken 3 t/m 14 grotendeels in hun ‘basis-
vorm’ opgenomen. Op het examen kunnen echter combinaties voorkomen. 
Bovendien moeten op het examen, zeker in het A-2-gedeelte, de voor een 
calculatie benodigde getallen vaak nog uit de (uitgebreide) tekst bij elkaar 
worden gezocht.
Om dit te oefenen biedt hoofdstuk 15 een aantal minicases. Dit zijn echter 
in alle gevallen combinaties of toepassingen van reeds in de vorige hoofd-
stukken besproken somtypen. Er is niets nieuws bij. Het is alleen meer lees- 
en zoekwerk.
Ook in dit geval biedt de drietrapsbenadering houvast. Op basis van de rou-
tine, opgedaan in hoofdstuk 14, mag de somherkenning in hoofdstuk 15 in 
het algemeen geen probleem meer opleveren. Na herkenning van het type 
som weet u dan ook welk oplossingsschema u moet hanteren en naar welke 
getallen u in de tekst op zoek moet.

Vermenigvuldigingen worden aangegeven met een ×. Indien een variabele x 
voorkomt, wordt die aangegeven met de hoofdletter X.
Delingen worden aangegeven met een deelstreep (horizontaal of schuin / ).
Indien in de uitwerkingen wordt gerekend met percentages, wordt daarvoor 
meestal een decimaal getal genoteerd. Bijvoorbeeld 6% in een tekst wordt 
0,06 in een berekening.
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